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Розглядаються методи збільшення відвідуваності сайту та покращення результатів видачі в пошукових системах 
при редакторському опрацюванні контенту онлайнових ЗМІ. 
Ключові слова: інтернет-ЗМІ, редактор сайту, сайт, контент, аудиторія сайту, Інтернет, пошукова оптимізація. 
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improve the SERP-position of the online media website. 
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Рассматриваются методы увеличения посещаемости сайта и улучшения результатов выдачи в поисковых 
системах при редакторской обработке контента онлайновых СМИ. 
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Сьогодні інтернет-видання як новий вид засобів масової комунікації стають все популярнішими та 
займають конкурентні позиції серед українських ЗМІ. Важливу роль у формуванні аудиторії онлайнового ЗМІ 
відіграє редактор сайту. Його обов‘язки в інтернет-середовищі не обмежуються тільки мовно-стилістичним 
опрацюванням текстів, а тому визначення основних методів збільшення відвідуваності сайту та впливу на 
становлення постійної читацької аудиторії при редакторському опрацюванні контенту мережевих ЗМІ є одним 
з актуальних питань видавничої справи, редагування та журналістики.  
Тема інтернет-медіа останнім часом стала доволі популярною серед українських та іноземних 
дослідників. Дослідженнями особливостей інтернет-сайтів як нового засобу соціальної комунікації займалися 
іноземні теоретики та практики Р. Крейг, Дж. Прайс та Л. Прайс, І. Хаммеріг та К. Харрісон, Я. Нільсен, 
К. Кіліан,  І. Фомічова, О. Вартанова, О. Калмиков та Л. Коханова та ін. Серед українських науковців питання, 
що торкаються онлайнових ЗМІ, розглядали у своїх наукових роботах О. Коцарев, І. Артамонова, С. Матвєєва, 
Б. Потятиник та ін. З праць іноземних дослідників українською мовою перекладена тільки книга Р. Крейга 
«Інтернет-журналістика: робота журналіста та редактора у нових ЗМІ», російською мовою видано «Текст для 
Web: доступність та привабливість» Дж. та Л. Прайсів, решта агломовних праць все ще залишаються майже 
недосяжними для українського читача ще й через відсутність електронних примірників та невеликий тираж. 
Названі дослідники розглядають проблеми типології інтернет-сайтів та інтернет-ЗМІ зокрема, виділяють 
особливості поведінки користувачів Інтернету, текстового та графічного наповнення самих сайтів чи мовно-
стилістичного опрацювання інтернет-текстів редактором, проте зовсім мало уваги приділяється ролі редактора 
сайту як універсального працівника інтернет-редакції в успішному функціонуванні сайту, збільшенні аудиторії 
проекту та популяризації онлайнового ЗМІ в інтернет-середовищі. Необхідність вивчення та висвітлення 
питання ролі редактора у становленні аудиторії сайту зумовила актуальність обраної теми статті. 
Метою цієї статті є дослідити основні методи впливу редактора на  формування аудиторії сайту, зокрема 
збільшення відвідуваності сайту та покращення результатів пошукової видачі сайту при редакторському 
опрацюванні контенту онлайнового ЗМІ. 
Користувач Інтернету ознайомлюється із сайтом у середньому 7 секунд [2].  Саме за стільки часу 
відвідувач оцінює, наскільки сайт може задовільнити його інформаційні запити та інші вимоги до зручності 
користування, інтерактивного спілкування тощо. На відміну від читача друкованого ЗМІ, який частину його 
матеріалів прочитає, а всі сторінки принаймні перегляне, споживачі інтернет-ЗМІ, серед яких значна частина є 
«випадковими» читачами, після 7 секунд, проведених на головній сторінці сайту, можуть більше ніколи до 
нього не повернутися. Як відзначив дослідник веб-сайтів Якоб Нільсен: «Якщо Ви створите гарний веб-сайт, до 
вас прийдуть користувачі; але якщо вони прийдуть до Вас тільки один раз, ви програли» [10], оскільки лише 
постійна читацька аудиторія інтернет-ЗМІ, як і будь-якого немережевого засобу масової комунікації, є 
запорукою його розвитку та успішності. 
Зважаючи на особливості поведінки користувачів Всесвітньої мережі та принципи роботи пошукових 
систем, варто виділити завдання редактора сайту на різних етапах опрацювання інтернет-текстів. Як пише 
Річард Крейг: «В інтернеті нелегко добитися того, щоб тебе помітили. Просто переконати читача в тому, що 
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йому варто подивитися саме у вашому напрямку, а не на незліченні тисячі інших варіантів – дуже складне 
завдання» [4, с. 128]. І саме редактор сайту інтернет-ЗМІ відповідає за виконання цього завдання.  
Щоб користувач Інтернету став постійним відвідувачем сайту, він повинен пройти кілька етапів:  
– пошук (бажаний результат – користувач знайшов сайт видання в Інтернеті) 
– оцінка (бажаний результат – користувач оцінив сайт як такий, що відповідає його інформаційним 
запитам) 
– задоволення інформаційної потреби (бажаний результат – користувач прочитав матеріал, релевантний 
його пошуковому запиту)  
– ознайомлення з усім виданням та зацікавлення (бажаний результат – користувач прочитав інші 
матеріали онлайн-видання та повернувся на сайт знову) 
Послідовний розгляд функцій редактора на всіх цих етапах дозволить виділити основні методи вливу 
редактора на формування аудиторії та покращення результатів видачі сайту на запити в пошукових системах 
Інтернету. 
Уже кілька років поспіль аналітична компанія Netcraft проводить дослідження з підрахунку загальної 
кількості сайтів, що функціонують у мережі Інтернет. На початок 2011 року таких сайтів нараховувалося 
більше 270 мільйонів [1]. І, на відміну від друкованих ЗМІ, усі ці сайти доступні для кожного користувача 
Всесвітньої мережі. Кількість українських сайтів підраховується не так регулярно й ретельно, проте спроби 
такого дослідження в 2010 році показали, що кількість сайтів в Україні дорівнювала близько 400 тис. [8]. 
Оскільки більшість користувачів Інтернету потрапляють на сайти з пошукових систем, то веб-сайт конкретного 
онлайн-ЗМІ є в абсолютно однакових умовах з усіма наявними в Інтернеті сайтами. А от за результатами 
дослідження компанії Optify, перша трійка результатів при інтернет-пошуку забирає 58% переходів 
користувачів, а на другу сторінку результатів пошукового запиту взагалі відвідувачі переходять рідко, не 
кажучи вже про третю. Якщо сайт закриває першу десятку результатів пошуку, на нього клікнуть лише 2,2% 
користувачів [6]. Тому, щоб користувач знайшов сайт інтернет-видання, перше завдання редактора на шляху до 
формування постійної аудиторії – це забезпечення високих результатів видачі сайту при запитах користувачів у 
пошукових системах. Отже, зважаючи на це завдання, до обов‘язків редактора інтернет-ЗМІ входить СЕО (англ. 
SEO – Search Engine Optimization) – пошукова оптимізація контенту сайту.  
Звичайно, не всі завдання з пошукової оптимізації сайту потрібні й актуальні для редактора саме 
онлайнового ЗМІ. Проте навіть геніальний і надзвичайно цікавий журналістський матеріал, опублікований на 
сайті редактором без врахування пошукової оптимізації тексту, може залишитися абсолютно непомітним для 
інтернет-аудиторії.   
Користувач, який здійснює пошук інформації через пошукові системи Інтернету, вводить максимально 
короткі та лаконічні запити – ключові слова. Пошукова машина оцінює релевантність контенту для 
конкретного запиту також за цими ключовими словами. Саме тому наявність ключових слів насамперед у 
заголовку матерілу, у ліді, виділення цих слів у тексті істотно підвищують рейтинг сайту в результатах видачі 
пошукових систем. Як наголошував британський консультант з пошукової оптимізації Малколм Коулз, 
геніальні газетні заголовки не працюють в Інтернеті, а завдання онлайн-редактора – привабити не живого 
читача, а машину – пошукову програму [3]. 
Для прикладу, розглянемо матеріал з друкованого ЗМІ та можливість його адаптації до публікації в 
Інтернеті. Звертаємо увагу передусім на заголовний комплекс, оскільки його одним з перших перевіряє на 
наявність ключових слів пошуковий робот і під час видачі результатів користувач оцінює відповідність 
запропонованого пошукового результату саме за ним. У друкованому виданні «Український тиждень» №32 
(197) за 5-11 серпня 2011 року опубліковано матеріал «Якщо вона сяде» про суд над Юлією Тимошенко – 
надзвичайно актуальну на той час тему. Як можемо побачити, на сайті «Українського тижня» цей матеріал 
викладений без змін, з таким самим заголовком «Якщо вона сяде» та лідом: «Засудження опозиційного лідера 
матиме далекосяжні негативні наслідки і для країни, і для влади» [5].  
За допомогою сервісу статистики пошукових запитів системи Google ми проаналізували, які  запити 
стали останнім часом популярні на цю тему. Окрім запитів «тимошенко», «юлия тимошенко», 
надпопулярними, за версією Google, у зв‘язку з останніми подіями стали запити користувачів «суд над 
тимошенко», «суд тимошенко», «новини тимошенко» тощо.  Тому під час публікації матеріалу на цю тему в 
Інтернеті редакторові варто включати ці ключові слова в заголовний комплекс для кращих результатів видачі 
при пошукових запитах. У матеріалі «Українського тижня», опублікованому на сайті, не згадується ні в 
заголовку, ні в ліді навіть прізвище Тимошенко, тому за найпопулярнішими запитами «суд над тимошенко» та 
«суд тимошенко» у пошуковій системі Google, цей матеріал онлайн-видання «Український тиждень» не має 
шансу потрапити на перші сторінки результатів видачі і буде доступний лише для постійних читачів видання, 
які потрапляють на сайт не з пошукових систем.  
Отже, для оптимізації матеріалу під пошукові системи редактор перед публікацією контенту повинен: 
– проаналізувати, за якими ключовими словами користувач буде шукати інформацію на цю тему; 
– включити ці слова в заголовний комплекс матеріалу, зокрема винести їх у заголовок; 
– виділити ці ключові слова в тексті за допомогою іншого накреслення шрифта чи кольором. 
У випадку, якщо користувач таки знайшов сайт інтернет-видання, наступний крок до трансформації 
випадкового відвідувача в постійного – відповідність контенту сайту потребам користувача. Як показало 
дослідження Якоба Нільсена, лише 16% людей читають сторінку сайту, на яку потрапили, 79% – «сканують» її 
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кілька секунд, оцінюючи, наскільки інформація на сайті може задовільнити їхні інформаційні потреби [9]. 
Оскільки кінцевою метою редакторського опрацювання тексту для Інтернету є все-таки приваблення живого 
користувача, то можемо не погодитися з думкою, що заголовки потрібно писати для машини. Заголовки 
повинні бути зрозумілі машині й водночас цікаві людині.  
«Скануючи» сайт, більшість користувачів лише переглядають текст веб-сторінки, читають заголовок і 
лід (якщо він невеликий за обсягом) і зупиняють свій погляд на підзаголовках і виділених словах та 
словосполученнях у тексті. Після такої оцінки відвідувач робить для себе висновок – варто читати цей матеріал 
чи шукати інший. Тому, зважаючи на ці особливості поведінки інтернет-читача, на етапі оцінки відвідувачем 
сайту редактор має: 
– створити чіткий і лаконічний заголовок за правилом перевернутої піраміди, який відповідав би на 
основні запитання: «Хто?», «Що?», «Коли?» («Де?»); 
– сформулювати короткий лід, який би доповнював основну інформацію заголовку  і вносив інтригу для 
заохочення читача прочитати весь матеріал; 
– проілюструвати матеріал цікавими фото, оскільки більшість користувачів Інтернету не читають багато 
суцільного тексту без ілюстрацій. 
Навіть якщо відвідувач сайту зацікавився матеріалом онлайн-видання, це не є запорукою того, що він 
увесь матеріал прочитає, оскільки користувачі Інтернету заходять у Мережу за інформацією, а не задля 
тривалого читання з екрану, а, отже, одна з головних вимог зі зручності користування для користувача – це 
можливість прочитати текст «по діагоналі». І завдання редактора на цьому етапі – дати користувачеві цю 
можливість задля задоволення його потреб з користування веб-сайтом.  
Тому можемо виділити кілька найважливіших особливостей інтернет-текстів, на які повинен передусім 
звернути увагу редактор при опрацюванні цього матеріалу перед публікацією на сайті: 
– швидкість читання з екрану на 25% менша за швидкість читання друкованого тексту [11], а, оскільки 
користувачі Інтернету ще й надзвичайно мобільні та перебувають у постійному русі, то велика кількість 
суцільного тексту їх відлякує. Користувач Мережі завжди має вибір: цю ж інформацію, але в коротшому 
вигляді, він може знайти на одному з тисяч інших сайтів. Саме тому основна вимога до веб-тексту – це 
невеликий розмір матеріалу та лаконічність, адже саме короткий і лаконічний текст, оптимізований під Веб, на 
124% покращує показник юзабіліті (англ. usability) – зручності користування сайтом [9]. Натомість користувачі 
негативно реагують на «рекламну воду», ліричні відступи, гіперболи та інші елементи художнього стилю в 
інформаційних матеріалах; 
– щоб полегшити читання з екрану та сприйняття інформації, текст в Інтернеті повинен бути добре 
структурований, поділений на частини зі своїми підзаголовками, мати невеликі абзаци, у кожному з яких 
викладається тільки одна думка. Джонатан та Ліза Прайси стверджують, що оптимальний розмір абзацу для 
інтернет-тексту – це 2-3 рядки. Абзац дожиною 8-9 рядків уже є недопустимим для інтернет-матеріалу [7, 
с. 104]. Важливо, щоб ключові слова, основні думки, поняття, найголовніша інформація були виділені 
шрифтом, кольором чи графічними елементами оформлення веб-сторінки; 
– для інтернет-текстів, як і для матеріалів друкованих ЗМІ, існують такі вимоги: достовірність фактів, 
унікальність і новизна (зважаючи на особливість Інтернету, навіть миттєва) поданої інформації, грамотність 
тексту. Будь-яка помилка зі сторони інтернет-ЗМІ може істотно знизити рівень довіри до видання і змусити 
користувача миттєво покинути сайт. 
Зазвичай читач друкованого ЗМІ формує своє ставлення до видання, переглянувши один чи кілька його 
номерів. Користувач Інтернету, зважаючи на специфіку онлайн-ЗМІ, ймовірно, не буде переглядати всі 
матеріали сайту. Завдання редактора – запропонувати йому ще якісь статті для прочитання. Саме після 
ознайомлення з кількома матеріалами сайту користувач може зацікавитися інтернет-виданням та стати 
постійним читачем.  
Серед способів, за допомогою яких редактор сайту може затримати читача довше на сайті та 
запропонувати йому ознайомитися з якомога більшою кількістю матеріалів, виділимо: 
– використання гіперпосилання безпосередньо в тексті статті. У цьому випадку деякі слова чи 
словосполучення статті є посиланням на інші матеріали на цю саму тему, наприклад, про історію розвитку 
подій, передумови, додаткову інформація про постаті чи явища, які згадуються в матеріалі; 
– використання текстових посилань після основної статті на інші матеріали на схожу тематику, що 
можуть зацікавити відвідувача;  
– використання графічних чи мультимедійних посилань (банерів) поруч з основним матеріалом на інші 
статті сайту на якусь надвичайно актуальну чи цікаву тему, яка може не стосуватися теми статті відвідуваної 
сторінки.  
Крім цього, редактор разом з розробниками сайту має потурбуватися про те, щоб для відвідувача сайту 
були легкодоступні та помітні інші можливості зв‘язку з виданням: коментування матеріалів (якщо це 
передбачено), приєднання до поштової розсилки, додавання сайту в закладки, зв‘язок з редакцією видання тощо. 
Отже, редактор як універсальний працівник інтернет-редакції сучасного онлайнового ЗМІ відіграє 
важливу роль у формуванні постійної аудиторії видання. Для того, щоб випадковий відвідувач став постійним 
читачем сайту, редактор має виконати низку завдань при публікації матеріалу в Інтернеті, а саме: 
– оптимізувати текст матеріалу під пошукові системи Всесвітньої мережі задля покращення результатів 
видачі сайту при пошукових запитах та збільшення кількості відвідувачів сайту; 
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– створити влучний, лаконічний та цікавий заголовний комплекс матеріалу, щоб зацікавити читача; 
– опрацювати матеріал відповідно до особливостей інтернет-текстів, структурувати, ілюструвати текст, 
щоб полегшити читання; 
– зв‘язати текст з іншими статтями на сайті видання з метою ознайомити читача з якомога більшою 
кількістю матеріалів сайту; 
– допомогти користувачу долучитися до постійної аудиторії сайту за допомогою функцій додавання 
сайту в закладки, приєднання до поштової розсилки, коментування матеріалів тощо. 
Окрім розглянутих методів впливу редактора на формування постійної аудиторії сайту інтернет-ЗМІ при 
підготовці текстових матеріалів до публікації в Мережі, редактор онлайн-видання у своїй дільності може 
використовувати й інші можливості популяризації сайту в Інтернеті для збільшення аудиторії проекту, що 
може бути темою подальших розвідок у цьому напрямку. 
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